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Makalah ini memaparkan profil ritel online di Indonesia dan proses bisnis yang dilakukan. 
Metode riset yang digunakan ialah email survey dan didukung dengan web content analysis. 
Web content analysis dilakukan pada 47 situs ritel online, yang berpartisipasi dalam email 
survey. Hasil analisis menunjukkan bahwa dua-pertiga dari ritel online beroperasi dengan 
tanpa adanya toko fisik, dan hampir semua ritel online masih berumur 5 tahun ke bawah. 
Proses bisnis ritel online menunjukkan bahwa selain shopping chart, metode pemesanan 
(ordering) menggunakan jalur-jalur komunikasi seperti email, SMS, telepon, dan juga Yahoo 
Messenger. Selanjutnya, metode pembayaran paling banyak dilakukan ialah transfer bank 
(BCA, Mandiri, BNI), lalu PayPal dan cash-on-delivery serta untuk pembayaran dari luar 
negeri dengan transfer lewat Western Union. Pengiriman menggunakan perusahaan jasa 
antar, dan berdasarkan urutan yang sering digunakan ialah TIKI JNE, TIKI, dan Pos 
Indonesia. Secara umum, hasil yang didapatkan menunjukkan bahwa metode pemesanan dan 
pembayaran yang ada saat ini berbeda dengan praktik e-commerce yang terjadi di negara 
dengan lingkungan e-commerce yang lebih maju.  
 




This paper presents the profiles and business operations of Indonesian Internet retailers. 
Internet-based research was adopted by combining a questionnaire email survey with a web 
content analysis. The web content analysis was conducted among 47 Internet retail sites, 
which had participated in the email survey.  The results show that two-third of Internet 
retailers operated without physical stores, and almost all retailers were established less than 
5 years.  The results indicate that online shopping chart, is not the sole ordering method. 
Internet retailers utilize various communication channels for ordering, including email, SMS, 
phone, and even live-chat using Yahoo Messenger. The most frequently payment method used 
is the money transfer (BCA, Mandiri, BNI), followed by PayPal and cash-on-delivery. For 
overseas payment, Internet retailers used money transfer via Western Union. The delivery is 
normally conducted by third-party couriers, such as TIKI JNE, TIKI, and Pos Indonesia. 
Overall, this study indicates that the ordering and payment methods used by Indonesian 
online retailers are somewhat different from those in the more advanced e-commerce 
environment. 
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1. Pendahuluan  
Ritel online di negara maju telah menjadi salah satu sektor bisnis yang tercepat 
pertumbuhannya, akan tetapi kondisinya di negara berkembang masih ketinggalan [1]. 






Besarnya transaksi e-commerce di negara berkembang masih kecil dibandingkan yang di 
negara maju. Saat ini, penggunaan Internet di masyarakat dan jumlah perusahaan e-business 
bertumbuh secara cepat di negara-negara berkembang [2,3]. Meskipun beberapa studi tentang 
e-commerce dilakukan di negara berkembang [misal 4,5,6,7), pengetahuan yang diperoleh 
saat ini masih terbatas untuk mencakup variasi yang ada di banyak negara berkembang 
termasuk Indonesia.  
Adopsi e-business di suatu negara dipengaruhi oleh tingkat adopsi Internet [8]. Pengguna 
Internet di Indonesia sekitar 25 juta orang, yaitu sekitar 10% jumlah penduduk [9]. Tingkat 
penetrasi ini cukup kecil dibandingkan dengan tingkat penetrasi rata-raa dunia yaitu 23%, dan 
Asia sebesar 17% [10]. Seperti dilaporkan oleh Economist Intelligence Unit, Indonesia berada 
pada rangking 68 dalam E-readiness Ranking 2008 [11]. Akan tetapi kondisi ini tidak 
menghalangi pertumbuhan ritel online di negara ini.  
Menanggapi ajakan untuk melakukan lebih banyak studi tentang e-commerce di negara 
berkembang [12], studi ini mengkaji secara deskriptif ritel online di Indonesia, sebagai salah 
satu negara berkembang. Tujuan studi ini secara khusus untuk mempelajari profil bisnis dan 
proses bisnis (operasi).  
 
2. Kajian literatur: prosess bisnis ritel online 
 
Ritel online sebagai salah satu dari retail channel memiliki proses yang serupa dengan toko 
ritel. Beberapa studi telah berusaha memaparkan proses operasi ritel online [misal 13,14,15]. 
Enders and Jelassi telah membandingkan proses ritel toko tradisional (fisik) dan online 
berbasis pada perspektif ritel, seperti diilustrasikan berikut ini [14]:   
Proses ritel toko fisik:  
       Sourcing ? Warehousing ? Store-based sales ? Service  
Proses ritel online: 
       Sourcing ? Warehousing ? Online sales ? Handling and shipment ? Service  
Kedua retail channel tersebut melaksanakan fungsi umum yang sama misalkan sourcing dari 
supplier dan warehousing. Kemajuan teknologi Internet telah memungkinkan komunikasi 
yang lebih cepat dan  efektif antara perusahaan ritel dan pemasoknya, dan perbaikan dalam 
aktivitas planning, forecasting, dan replenishment [13]. Terlepas dari kesamaan ini, ritel 
online bisa melakukan outsourcing pada pihak ketiga untuk fungsi warehousing, yang 
merupakan kasus yang jarang dilakukan untuk ritel tradisional. Sebuah laporan dari Retail 
Industry (www.retailindustry.com) menunjukkan bahwa lebih dari 40% pure-play (ritel online 
tanpa toko) dan lebih 20% clicks-and-mortar retailer (ritel online + toko/ mail order) di 
Amerika Serikat menggunakan jasa pihak ketiga untuk menyediakan layanan warehousing 
[16]. Sourcing dan warehousing terkait dengan keputusan inventory-replenishment, yang 
memerlukan optimisasi untuk memaksimalkan profit [17].  Semakin banyak barang dalam 
stock (inventory) akan mengakibatkan semakin besarnya biaya; tetapi bila barang tidak 
tersedia ketika pelanggan memerlukannya, ritel akan mengalami kehilangan penjualan. Ritel 
online punya keunggulan terhadap ritel toko bahwa ritel online bisa tidak mempunyai 
inventory, karena  barang yang dipesan oleh pembeli bisa dikirimlan langsung  (drop-ship) 
dari distributor atau  manufacturer [17]. 






Untuk ritel online, proses penjualan online (online sales) merupakan fungsi utama bisnisnya. 
Di proses ini, online merchandising sangat penting, karena ritel perlu menerjemakan 
kompleksitas suatu toko, dan juga karakteristik produk ke halaman-halaman web [3].  Salah 
satu bagian dari proses penjualan online adalah pembayaran (payment), di mana pembayaran 
lewat kartu kredit adalah metode yang paling banyak diterima di negara maju. Pembayaran 
dengan PayPal juga semakin popular khususnya untuk lelang online seperti eBay.   
Berbeda dengan ritel toko, ritel online melakukan fungsi handling dan shipment dari barang 
yang dipesan oleh pembeli, yang dikenal sebagai fulfilment process. Di proses ini, setelah 
order diterima, infomasi dikirimkan ke fulfilment centre, yang melakukan serangkaian 
langkah untuk memproses pesanan: mengidentifikasi lokasi dari item yang dipesan, 
pengambilan (picking), pengemasan (packaging), dan pengiriman (shipping). Pemenuhan 
order lewat Internet berbeda dari order lewat jalur ritel lainnya. Pertama, permintaan sulit 
diperkirakan (unpredictable) karena siapa saja yang menggunakan Internet adalah pelanggan 
potensial; kedua, mengirim ribuan item ke pelanggan yang berbeda-beda memerlukan waktu 
yang lama [18]. Ritel toko umumnya tidak berpengalaman dengan proses tersebut, tetapi ritel 
mail order (catalogue) berpengalaman dalam proses pemenuhan order tersebut. Dengan 
demikian, ritel mail order lebih siap melakukan penjualan online. Ada beberapa pilihan 
metode bagi ritel online untuk pemenuhan order, sebagai berikut: (1) dari toko, (2) dari 
warehouse pusat, (3) dari picking centre milik sendiri, (4) drop-ship dari manufacturer atau 
distributor, dan (4) outsourcing ke layanan fulfilment service, seperti UPS dan FedEx [6,16]. 
Secara keseluruhan, pemenuhan order merupakan tantangan terbesar dalam bisnis ritel online 
[6].    
Aktivitas terakhir yaitu, service, mencakup layanan purna jual (after-sales service), 
penanganan produk kembali (product return), pengembalian pembayaran (refund), dan 
komunikasi lainnya dengan pelanggan. Dalam beberapa kasus, ritel perlu menanggapi jika 
pelanggan tidak puas terhadap produk yang mereka beli dan mereka ingin 
mengembalikannya. Untuk ritel toko, proses menangani pengembalian produk dan 
pengembalian pembayaran dilakukan di toko. Untuk kasus di Amerika Serikat, laporan dari 
Retail Industry mengungkapkan  bahwa sekitar 22% pure-plays dan 13% clicks-and-mortar 
retailers menggunakan jasa pihak ketiga untuk melaksanakan fungsi itu [16].  
Aktivitas-aktivitas terkait tersebut memberikan sebuah kerangka bagaimana proses bisnis ritel 




Studi ini menerapkan riset berbasis Internet melalui dua metode, yaitu email survey dan 
didukung dengan web content analysis. Identifikasi profil bisnis didapatkan melalui email 
survey (bagian dari studi lain oleh penulis), sedangkan identifikasi proses bisnis, yang secara 
khusus pada metode pemesanan, pembayaran, dan pengiriman, melalui web content analysis. 
Web content analysis dilakukan pada 47 situs ritel online, yang telah berpartisipasi dalam 
email survey yang disebarkan kepada ritel online yang terdapat dalam direktori 
endonesia.com, sebagai sebuah direktori situs belanja online yang cukup komprehensif. 
Dalam studi ini populasi sasaran ialah ritel online yang menjual produk berwujud (tangible 
goods), bukan jasa atau produk digital, agar sampelnya homogen, sehingga memiliki proses 
operasi yang sama.  
 






4. Hasil  
 
Profil deskriptif dari ritel yang berpartisipasi dalam  email survey ditampilkan di Tabel 1. 
Ritel ini menjual berbagai macam barang seperti pakaian, buku, komputer, bunga, dan 
mainan. Temuan menunjukkan bahwa sekitar dua pertiga dari ritel online beroperasi tanpa 
toko fisik. Sebagian besar ritel merupakan bisnis baru, yang ditunjukkan bahwa lebih dari 
tiga-perempat berdiri dalam tiga tahun terakhir.   
 
Tabel 1: Profil ritel online 
Profil bisnis  Kategori Frekuensi  Persentase 
Format bisnis  Tanpa toko fisik 31 67% 
Dengan toko fisik 15 33% 
Kedewasaan 0 - 2 tahun 36 78% 
3 - 5 tahun 9 20% 
6 - 10 tahun 1 2% 
Hasil dari web content analysis ditampilkan di Tabel 2, yang menggambarkan metode yang 
paling sering digunakan dalam pemesanan, pembayaran, dan pengiriman.  Data persentase 
tidak ditampilkan karena beberapa situs ritel online tidak secara eksplisit menampilkan 
informasi yang diperlukan seperti metode pembayaran, dan perusahaan jasa pengiriman. Hasil 
ini menunjukkan bahwa shopping chart bukanlah metode satu-satunya. Ritel online di 
Indonesia menggunakan berbagai jalur komunikasi untuk pemesanan mencakup email, 
handphone untuk text messaging, telepon untuk komunikasi suara, dan bahkan live chatting 
dengan Yahoo Messenger.   
 
Tabel 2: Proses bisnis 
Metode pemesanan  Frekuensi  Pembayaran Frekuensi  
Shopping cart 37  Bank BCA 36 
E-mail 22  Bank Mandiri 28 
SMS 19  Bank BNI 14 
Phone 13 Western Union (luar negeri) 10 
Yahoo Messenger 8  PayPal (link ke kartu kredit) 7 
Web form 5  Cash on delivery  6 
Fax 4    
 
Perusahaan jasa pengiriman Frekuensi  
TIKI JNE 15 
TIKI 10 
Pos 9 
Beberapa metode alternatif pemesanan tersebut tidak umum bagi ritel online di negara maju. 
Bila aplikasi e-commerce shopping cart di negara maju mampu memberikan konfirmasi 
langsung, hanya sebagian saja dari ritel online di Indonesia yang mempunyai  kemampuan 
yang sama. Ritel perlu mengecek ketersediaan barang (stock), yang berarti bahwa database 
persediaan (inventory) tidak dihubungkan pada proses pemesanan online. Dalam kasus ini, 
ritel akan mengirim konfirmasi order lewat email, SMS, atau telepon.   
Di negara maju seperti UK, metode pembayaran yang paling banyak dipakai ialah kartu kredit 
dan kartu debit. Hasil studi ini menunjukkan bahwa metode pembayaran yang paling banyak 
dipakai ialah transfer bank, yang dapat dilakukan oleh pelanggan melalui Internet banking, 






ATM, atau mobile banking. Berdasarkan urutan, bank yang paling banyak dipakai ialah Bank 
Central Asia (BCA), Mandiri, and Bank Nasional Indonesia (BNI). Untuk pembayaran dari 
luar negeri, ritel menggunakan Western Union yang tersedia luas misalkan di bank-bank 
umum dan kantor pos. Beberapa ritel bisa menerima pembayaran melalui Paypal. Di 
Indonesia layanan PayPal menjadi lebih baik karena sejak tahun 2008, nasabah bisa menarik 
uang dan memasukkannya ke rekening bank lokal di Indonesia (PayPalIndonesia, 2008). 
Layanan dan kepercayaan yang lebih baik dari PayPal telah memberikan metode pembayaran 
alternatif, yang aman untuk belanja online.  PayPal account milik pengguna perorangan 
(dalam hal ini pembeli) bisa dihubungkan dengan kartu kredit.  Jadi, meskipun kartu kredit 
bukan merupakan metode pembayaran yang populer saat ini untuk pembelian online,  
penggunaannya bias melalui PayPal. Hanya beberapa ritel dapat menerima pemesanan dari 
luar negeri, dan pembayaran lewat Western Union yang paling sering dipakai. Pembayaran 
ditempat yang dikenal dengan “Cash-on-delivery (COD)” pada umumnya digunakan untuk 
pemesanan dari kota yang sama tempat lokasi ritel tersebut.  
Pengiriman pada umumnya dilakukan oleh perusahaan pihak ketiga. Tiga perusahaan 
pengiriman yang paling banyak dipakai ialah TIKI JNE, TIKI, keduanya perusahaan swasta 
dan Pos Indonesia, sebuah perusahaan milik negara. Ini merupakan temuan yang menarik 




Studi ini telah memberikan sedikit tambahan pengetahuan tentang kondisi ritel online di 
Indonesia, meskipun disadari bahwa sampelnya relatif kecil. Ritel online tersebut masih muda 
dan sebagian besar tumbuh dari bisnis baru daripada ritel toko fisik sebelumnya. Proses bisnis 
yang terkait dengan transaksi pembelian, yaitu pemesanan, pembayaran, dan pengiriman 
mempunyai ciri khusus dibandingkan dengan yang ada di lingkungan e-commerce yang lebih 
maju. Hasil studi bisa menjadi masukan bagi para pengelola ritel online untuk 
mempertimbangkan pengkajian dan perbaikan bisnis prosesnya terutama dalam hal metode 
pemesanan dan pembayaran. Studi lebih lanjut masih luas terbuka untuk mengkaji berbagai 
isu misalkan dari sisi manajemen ritel, perilaku pelanggan, dan penggunaan teknologi.   
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